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１． はじめに
本稿では，中国市場での消費者行動における面子の意味合いおよびその
表出を明らかにすべく，既存文献の整理分析を行うことを目的とする。
近年のアジア経済の飛躍的な発展，特に中国市場の急拡大を背景に，い
ままでの先進国市場で観察されてきたのと大きく異なる消費者像がクロー
ズアップされる中，その心理や行動のメカニズムの理解が進められている。
本稿はその試みの一環として，面子概念に焦点を絞り，中国市場独特の消
費者行動への理解を深めていきたい。
面子の概念が初めて世界範囲で注目を浴びたのは，一人のアメリカ人宣
教師 A. Smith の著作『中国人の気質』(1894) に起因するといわれている。
著者は，「面子は中国人の性格の最大の特徴で……中国人にとっての“面
子”は極めて複雑な意味合いを持つもので，それは西洋人として描写や理
解できる範囲をはるかに超える」としている。中国の著名な文学者で言語
学者でもある林語堂は，面子について「触れることのできない (intangible)，
抽象的なものながら，中国人の人間関係において最も精緻な基準であり，
中国人の社会心理のもっとも微妙で特別なところに届くものであり……定
義は不可能である」と語っている (Lin, 1935)。ゆえに，もう一人の中国を
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代表する文学者の魯迅は「聞けばすぐわかりそうな面子だが，それが一体
何かについて考えようとするものならすぐさま訳がわからなくなってしま
う」と述べている (Lu, 1934, p. 129)。
一方で，面子は中国社会独特のものではなく，すべての社会でみられる
普遍的な概念でもある。社会の一員として大多数の人々は，赤面 (blushing)，
恥かしさ (feeling embarrassed)，気まずさ (awkward)，誇り (proud) などのよ
うな，面子に関連する体験をしている (Li and Su, 2007)。そのため，面子
に関する研究は東西を問わず多くの研究者により様々な視点から行われて
いるが，消費者行動領域においてはまだ少ない。
以下ではまず，多様な分野で行われた面子研究について代表的な文献を
取り上げながら整理する。それから消費者行動の分野に焦点をしぼり，関
連研究から得られた知見を詳細にみていく。そして最後は面子研究全体を
振り返り，今後の研究展望を述べる。
２． 面子とは何か
１９４０年代以前の面子に関する記述の多くは，中国人の日常生活への観
察や思考から生まれたもので，面子の重要性と意味合いに関する直観的な
理解を促すものの，その概念およびメカニズムについてはほとんど言及さ
れていない。社会科学分野に初めて面子概念を導入したのは，アメリカ留
学中だった中国人人類学者胡先 晋であり，その後幅広い社会科学領域で面
子に関する研究が世界中で行われるようになった。しかしながら，半世紀
以上にわたるこれらの研究から，面子の定義についてはいまだに一致した
レベルに至っておらず混乱が続いている。以下では代表的な面子研究につ
いて簡単に整理していく。
（１） 中国人の面子とは
社会科学分野に最初に面子概念を導入した胡先 晋は，面子についての中
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国人の意識に対する考察から面子の二つの判断基準を導き出し，それぞれ
を「臉」（リャン）と「面」（「面子」）と呼んでいる。「臉」とは，正直で徳
が高いという道徳的な面に比重を置く比較的パブリックなイメージを指し，
「臉のある」人は，すなわち清廉潔白で道義的であり正直で信用できると
みなされる。一方で「面」は，比較的個人的で，個人が生涯を通じて築き
上げていく名声・名誉を指す。したがって，臉を失うのは面を失うより遥
かに深刻な問題となる。面は個人的な不運や失敗によって失ってしまうも
のであるに対し，臉は個人の道徳・品格にかかわるもので，所属する共同
体から非難され，社会的信用を失うに至るのである。また，臉は人格を形
成する基本条件であり，臉を失うことは必然的に面子を傷つけてしまうこ
とになるため，二つの概念は必ずしも互いに完全に独立したものではない
が，異なる二つの判断基準であることは間違いないと主張している (Hu,
1944)。
上記のような面子の二面性の議論は，その後の多くの研究者により受け
入れられているが，判断基準の分け方の適切性および二つの基準間の関係
について一部修正が提案されている。たとえば，香港の心理学者何友暉に
よると，道徳的意味合いの有無で面と臉を区別することはできない。臉と
面の意味合いは文脈によって変化するもので，さらに特定の文脈において
は両者は互換可能であり，完全に区別することは難しい (Ho, 1976)。同論
文では，面子とは「他者の尊重と服従への要求およびそれに伴った相応な
評価」だと定義している。
さらにもう一人の香港の心理学者金耀基は，中国の方言の特徴に対する
分析から面子の二つの判断基準に「臉」と「面」という言葉を用いること
に対して異議を唱えている（金，1988；King and Myers, 1977）。中国の南部，
たとえば広東語，客家語において「臉」という言葉は使用されておらず，
これらの方言では「面」に「臉」の意味合いが含まれていることを指摘し
たうえで，そのゆえに面と臉による分類より，社会／地位的面子 (social/
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positional mian) と道徳的面子 (moral mian) で分類した方が適切であると主
張した。
その後，中国大陸における面子研究の第一人者である羽隹学偉もこの問題
に言及し，臉と面の違いを明らかにすることは中国人の面子に関する意識
を理解する上で極めて重要であるとしている。日常で使われる数々の表現
に対する検討から，臉は個人の行動と大きく関係し，個人のイメージを集
中的に表しているのに対し，面は社会／他者との相互作用における状況に
重きを置くとされている。面は臉の意味合いを含むが，逆は成立せず，面
は臉より広い概念である。したがって著者は，「臉とは，ある社会集団が
みとめるイメージに迎合するために個人がイメージ加工を行ったうえで表
出する心理と行動を指す。一方で，それらの心理および行動が他者の中で
発生した序列上の地位，すなわち心理的地位が面子である」と定義してい
る。
これらの議論からみられるように，臉と面は本来は同質的なものである
が，実際の中国人社会においてはその異質性がしばしば見られる（図１）。
その背景として，筆者は中国社会の三つの文化的特徴――理より情を重ん
じ，その情においては関係の近さを基準にする上で，実際のやりとりでは
形式を重視する――を挙げている。こういったことから，中国人は社会の
中で面子を獲得するにあたって，自己の人格などの内的側面より他者志向
図１ 臉面の異質化
臉↑
第二相：
臉あり・面子なし
第一相：
臉あり・面子あり
第三相：
臉なし・面子なし
第四相：
臉なし・面子あり
面子→
出所：羽隹 (1995)，図３
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の外的な側面――図１での第一相と第四相――により重点を置くようにな
る。さらに，第一相は理想的な人格とみられるが，実際の社会活動ではよ
り多くの資源を獲得するために第四相が最も望ましい選択肢となるのであ
る。
いずれにせよ，判断基準の詳細およびその内部の関係について議論の余
地は残っているものの，中国人の面子意識を理解する上で二種類の面子を
区別することの重要性は確認されたといえよう。
一方で，面子は中国社会，あるいはアジアの集団主義文化特有の概念で
はなく，すべての文化に普遍的なものとみられ，欧米社会においてもその
研究が行われており，東西両側の面子研究は互いに影響を与えてきてい
る１）。以下ではその代表的な研究について簡単に整理していく。
（２） 西側研究者による面子関連研究
英語による面子 (face) 研究の代表人物の一人がアメリカの社会学者の
Goffman である。Goffman (1967) で面子とは，「特定の社会活動の中で，
自分が他者から獲得しようし，実際に獲得できたポジティブな社会的価
値」と定義されている２）。すなわち，面子とは社会での相互作用の中で個
人のパブリックな顔・イメージであり，自分の属する社会や周囲の環境，
会話のやり取りの状況などにおいて周囲から付与されるものである。個人
は常にそれにふさわしい言動をとることが望ましく，そうでない場合は面
子を喪失してしまう。
１） 日本語での面子についてもいくつかの研究がなされているが，常に自分と自
分の属する共同体のメンバーたちとの関係を念頭に置き，周囲の人たちとの
関係によって形成される日本の面子は，個人主義の欧米社会で生まれた個人
の欲求・願望をという性質をもつ面子 (face) とは全く性質を異にし，中国
語のそれと似ているといわれており (Matsumoto, 1988；加藤，2000），本稿
では紙幅の理由で割愛する。
２） Face is the positive social value a person effectively claims for himself by the
line others assume he has taken during a particular contact. (Goffman, 1967, p.
5)。
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Goffman の議論に基づいて独自の研究を展開してその後の面子研究に
大きく影響を及ぼしたのが Brown and Levinson (1978, 1987) の「ポライ
トネス (politeness) 理論」である。同理論は，円滑なコミュニケーション
を行うために，話し手の相手への心配りを示す丁寧な言語行動に関するル
ールやストラテジーをまとめた理論である。そこで面子とは，「自分のこ
とを相手によく評価してもらい，好意的関心を示してもらい，認められた
いという願望を表す積極的面子 (positive face) と，相手に自分の領域を侵
害されず，指図されずに自由に振舞いたいという願望を表す消極的面子
(negative face)，の二つの構成要素からなる」とされている（加藤，2000）。
上の代表的な二つの研究から明らかなのは，西洋社会において面子とは
比較的個人的な概念として確立されており，それは個人を社会の最小単位
とし，日常のやり取りにおいても常に個人の主張に重きをおくという欧米
社会の個人主義が前提となっているとの指摘がある (Mao, 1994; Matsumoto,
1988)。とくに Mao (1994) は，中国社会における面子とは，Brown らの定
義したような個人的な欲求や自己イメージ (self image) ではなく，自分の
属する共同体の基準・規範の期待に合うようなパブリック・イメージを表
す非常に社会的なもので，社会や共同体と切り離して考えることは不可能
であると指摘している。さらに，Brown らのいうような不変的で固定的
なものと違って，中国社会での面子は個人を取り巻く環境や共同体，日常
会話の文脈などからの影響を受けやすく，敏感に反応し変化するものであ
る。こうしたことから，面子については東西を問わず普遍的な関心が持た
れているが，その意味合いや規定要因は文化によって大きく異なることが
浮き彫りになっている。
こういった東西における面子概念の違いをより根本的に理解するにあた
って，アメリカに居住する華僑の心理学者 Ting-Toomey の面子交渉理論
(face negotiation theory) は興味深いヒントを与えてくれる (Ting-Toomey,
1988; Ting-Toomey and Kurogi, 1998)。同理論の基本的な仮説は，すべての
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文化においてメンバーは面子を獲得したいために相互作用の相手と交渉を
行うというものである。同氏は面子について，「特定の関係あるいはネッ
トワークの文脈の中で，個人が他者に訴求する社会的な自己価値」と定義
している３）。すなわち面子とは，特定の文脈の中で相互作用の双方の間で
定義された身分 (identity) である。ゆえに，個人志向の文化の元で比較的
個人的な概念である面子は，集団志向の文化の元では文脈と社会関係に基
づいた概念であり，必然的に社会序列ネットワークおよび人間関係の中で
のみ規定可能である。
最後に，西洋の社会科学分野では面子と類似した諸概念――たとえば地
位，尊厳，栄誉など――に関する研究が多く蓄積されているが，Ho (1976)
の議論を参考にその違いをみていく。
面子は地位でも尊厳でもない。地位 (status) は個人の面子の量（どれほど
面子があるか）を決定する重要な要因ではあるが，面子は地位に付随する
のではなく，その地位につく個人に付随するものである。尊厳 (dignity) は
個人の内在的な性質を強調するもので，面子のためのものだけではない。
臉（面子）は尊厳を獲得する前提である。さらに，面子は栄誉 (honor) で
はない。栄誉は社会の一部のエリート層に限られた面子であり，したがっ
て面子は尊厳や栄誉より広い概念である。面子は名声でもない。面子の量
的な変化は，名声のそれと完全に一致しない。名声の評価は個人の要素の
み関係するが，面子の評価は非個人的要素も加わり，面子はより広くて複
雑な概念である。
以上では面子に関する代表的な既存研究について簡単に整理してきたが，
次節では消費者行動における面子の役割に焦点を絞って既存の議論をみて
いく。
３） Face refers to a sense of favorable social selfworth that a person wants others
to have of him or her in a relational and network context.
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３． 消費者行動と面子
さまざまな学術分野から積極的に行われてきた面子そのものに対する研
究に比べ，消費者行動の文脈で面子をとらえた研究はまだ少ない。以下で
は，特に興味深い考察を行った Li and Su (2007) と姜 (2008) に重点を置
きながら，中国市場における消費者行動と面子の関係について考えていく。
その前に，消費者行動における面子の影響について言及した研究として，
Wong and Ahuvia (1998) と Bao et al. (2003) がある。前者は集団主義の文
化の下で，消費者は社会的なニーズを個人的ニーズより優先的に考慮する
ことを求められると指摘し，東南アジアの消費者と西洋の消費者の比較か
ら，前者は面子をより強く意識するがゆえに公共の目に触れる商品，特に
贅沢品の所有のためにより積極的に動くとしている。後者では中国とアメ
リカ消費者への実証調査から，面子意識は消費者のブランド志向にポジテ
ィブな影響を与え，価格志向にはネガティブな影響を与えることを証明し
ている。したがって面子を意識するほど有名ブランドにより高額を支払う
ことに抵抗を感じず，中国市場でしばしばみられる西側先進国よりもプレ
ミアムな価格設定は一定の合理性を有するものとみなされる。
Li and Su (2007) は面子意識の単純比較だけでなく，消費者行動におけ
る面子の意味合いおよびその構築メカニズムに関して非常に有意義な考察
を行っている。まず普遍的な現象である面子について，その構築メカニズ
ムは文化によって異なる。具体的に言うとまず，個人主義文化の中で意思
決定は個人単位で行われ，面子の文脈でいうプレステージは個人の自己面
子のみを意味するが，中国のような集団主義文化の中で面子は個人のもの
だけではなく，所属する集団――家庭，親戚，友人，同級生など――のた
めのものでもある。また，中国人は社会関係ネットワークの中で，自らの
ポジションにより敏感で面子をより強く意識する傾向にあるとともに，外
部の期待や規範に沿った行動をとるように強いプレッシャーに直面する。
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最後に，中国人は自らの面子だけでなく，他者の面子にも注意を払わなけ
ればならないが，個人主義文化の下ではそれほどみられない。
以上の議論に基づいて，同論文では中国市場の消費者行動での面子の著
しい影響を反映した面子消費という概念４）を提示し，それについて三つの
特徴を挙げている。①義務としての消費 (obligation)：中国人は面子の社会
的意味合いから面子を維持あるいは挽回せざるをえない (must and have to)。
そのためのツールとして消費行動が用いられる場合，個人は所属集団の面
子消費を模倣するしかなく，そうしないと個人は集団の中で自らの面子を
失うだけでなく，ほかの集団の前で所属集団の面子をつぶすこととなる。
②差別化の手段としての消費 (distinctiveness)：急速な経済成長の下で，消
費は他者と異なる面子を構築するもっともたやすい方法の一つとなり，
人々は異なる商品を購入することで自らの所属集団や社会階級をほかと区
別しようとしているが，それを証明する手段として結果的に高価格とブラ
ンドが機能するようになっている。したがって，場合によって有名ブラン
ドは中国市場でよりプレミアムな価格設定を必要とする。③他者志向
(other orientation) のための消費：中国社会における面子の重要性のために，
中国人は消費行動の中で他人の面子にも多くの注意を払わなければならな
い。ギフト選択および宴会などはその典型的な例である５）。
これらの議論に基づいて中国とアメリカ消費者を対象に行った実証調査
からは，準拠集団の影響をより受けやすく，ブランドと価格をより強く面
４） Face consumption is defined as the motivational process by which individuals
try to enhance maintain or save self-face, as well as show respect to others’
face through the consumption of products (Li and Su, 2007, p. 242).
５） 面子消費と似たような既存概念として，顕示的消費やステータス消費がある
が，ともに贅沢品を消費対象とし，顕示をして社会的ステータスの向上を目
指す点では共通するが，同時に顕著な違いも存在する。すべての面子消費が
見せびらかしを目的とするのではなく，時には面子を維持したり挽回するこ
とが目的で，自ら進んで見せびらかすのではなく客観的な必要性に迫られ，
やむをえない場合があり，また時には他者の面子への尊重を示すための消費
の場合もある (Li and Su, 2007)。
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子と関係づけ，他者志向の消費においてプレステージ性をより強く意識す
る中国の消費者像が浮かび上がった。
Li and Su (2007) は理論的に面子消費の特徴を見事にとらえ，さらに多
文化背景での実証研究から興味深い結論を導き出しているが，中国消費者
の実際の消費場面における面子の意味合いを理解するにはやや物足りない。
そこで，豊富な消費者インタビュー調査を用いて中国人の面子と消費の関
係を描いた姜 (2008) を通じて，中国市場における面子の実態についてよ
り直観的な理解が得られると考える。
姜 (2008) は２００５年９月～１２月に，広州地域で個別インタビューの方式
で，計４０人の中国消費者の面子に対する考えおよび日常消費生活での表
れ方について聞いている。以下ではその一部を抜粋して紹介する。
まず面子とは何かという問いに対し，個人の対人イメージ，尊厳，身分，
表１ 面子消費の測定項目 (Li and Su, 2007)
conformity face
consumption
it is important that others like the products and brands I buy.
it doesn’t matter what friends think of different brands or
products before I purchase a product. (reversed item)
sometimes I buy a product because my friends do so.
distinctive face
consumption
name brand purchase is a good way to distinguish people from
others.
what I consume should be consistent with my social status.
name products and brands purchases can bring me a sense of
prestige.
other-oriented face
consumption
it is important to have a dinner party in a good restaurant even
through I will pay a lot of money.
when buying a gift for others, I always consider the prestige of
the gift.
if I buy a cheap gift for my friend, both my friend and I will
feel we have lost face.
注：全項目で７点尺度を採用。
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地位，富，能力の証明，自信の向上，礼儀，などのキーワードが浮かび上
がった。
「面子とは，個人の（対人）イメージを代表するもの。中国人が面
子が好きというのは，他人の視線を気にするということでしょう。面
子を重んじるがためのさまざまな工夫は，他人の前で自分の良好なイ
メージを築くためだと思う。たとえば，私がアクセサリーを買うとき
は一定のランク以上のものを買う。イメージがよくなるし，自分も自
信を持つことができるから。」（女，２３才，OL）
「他人の前でのイメージをよくし，他人から尊重されること，他人
に受け入れられ認められるように感じたい，ということ。」（女，２５才，
OL）
「面子とは個人の身分・地位の象徴。・・・大学に通っていたごろ
は毎日ジャージだったけど，いまはブランド物のスーツです。昔着て
いたような偽物ではとてもじゃないが人の前に立つことができない。
いつでもお客さんに会う立場のため，個人のイメージを考慮しないと
いけないし，また自分の身分ともふさわしくない。自社の製品までラ
ンクが下がってしまうような気がしますね。」（男，２３才，営業職）
「ブランド物のスーツも大したことはないが，着ていると身分を証
明できて，ちょっと威張れるだけ。でも人間というのはそういうもの
でしょう。頑張った成果は他人から認められたがる，浅はかな外見か
らの評価だとしても。」（女，４９才，飼育員）
「面子とは，各種場面で他人の前でよく立ち振舞うこと。能力があ
って魅力的だとみられることが私にとっては面子のあることです。」
（女，４４才，幼稚園園長）
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「面子とは，他人から見下されないこと。他人の前で自分の欠点を
露出すること，たとえば試験の成績がよかったら積極的に言いふらす
が，よくなかったら決して人に言わない（笑）。じゃないと，自分が
能力がないとみられ，面子が立たない。」（女，１７才，高校生）
「仕事関係の知人と会うとき，みすぼらしい格好だと相手は尊重さ
れていないと感じるし，自分も失礼だと思う。・・・友人にごちそう
するときは，もちろん高級レストランにいくし，高価なメニューを頼
む。その方が自分の経済能力を示せるし，お客さんに対しても誠意を
示すことができるから。自分も相手も面子を感じる。」（男，４８才，個
人事業主）
面子は積極的に追求する場合と，反対に消極的な場合の両方がある。自
ら進んで積極的に面子を追求する場合は，見せびらかしの心理によるもの
のように見受けられる。一方で，消極的な場合は，他人が持っているもの
は自分も持ちたい，他人より劣るところを世間に見られたくないがために，
やむをえず，受動的に消費行動に至るのである。これらの発言から，
Ting-Toomey の面子交渉理論および Li and Su の面子消費の特徴が裏付
けられる。いずれにせよ，中国人にとって面子の意識は欠かせない。
「面子とは，ほかの人より上に立つ，ということでしょう。・・・
いい洋服を着て，いいものを使うと他人も認めてくれる。実際，私は
他人の評価がとても気になりますね。人の前で見せびらかすことで面
子が立つと感じるし，とても愉快な気分になれるんです。」（男，２３才，
運転手）
「人に羨ましがられるのが好きです。人ができないことが私にでき
て，人が買えないことが私に買えるってすごくいい気分だもの。」
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（女，１７才，高校生）
「車は当然いいのを買うべきですよ。車体は十分大きくて存在感あ
るもの。私はベンツを買ったけど，それで人に会うとき自信が沸くし，
自分の面子が立って，他人も面子を立ててくれる。だから商談もうま
くいきますよ。」（男，４８才，個人事業主）
「他人と同じレベルじゃないと。みすぼらしい格好をしてると見下
されるから。・・・私は携帯にとくにこだわるわけでもなく，電話を
かけてショート・メッセージを送るだけですが，クラスのみんなが新
しい携帯を持ってて，かわいかったり格好良かったりするから，自分
の携帯がみすぼらしい気がして，このサムスンを買ってしまった。
３，０００元ぐらいしたかな。」（男，２２才，大学生）
「人より劣ってて見下されることが耐えられない。人が持ってるも
のは私も持ちたいんです。」（男，２１才，大学生）
また，多数の人々にとって，面子のための消費は他人にみられることが
想定される製品カテゴリー――ファッション，シューズ，携帯電話，パソ
コン，車，家具，家電，住居の立地や内装など――がメインとなっている。
その場合，購買の意思決定において消費者は他人にどうみられるか，そし
てそれが自分にどんな影響を及ぼすかを考慮する。また消費の場面も，お
もに公共の場で，プライベートの場ではそれほど注視しないようである。
「もちろん，人の目に触れるもの，たとえばファッションですね。
あと化粧品も，有名ブランドじゃないと。人に聞かれたとき，ブラン
ドが有名なほど，値段が高いほど，面子が立つ。」（女，２５才，OL）
「私のような年齢の人となると，普通ある程度経済能力があるでし
ょう。だからいつも“面子”を気にしないわけにはいかない。洋服は
最低でも中クラスのものじゃないと。靴とか携帯も。私は園長として，
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とくに社会的地位が高いわけでもないけど，園長の身分にあったよう
な消費をしないと。とくにファッション関係は大事ですね。だからい
つも名前の知れたブランドショップに行って，目立たないけど一目で
高品質だとわかる洋服や靴を選びます。私のような階層ではみんな知
っているようなブランドで，すごく高いわけではないが面子を失うこ
とはない。携帯電話はいつも人の目に触れるものだから壊れるまで使
うのではなく，適宜に新しいのに買え替えます。」（女，４４才，幼稚園
園長）
「普段買うもの，アクセサリーや洋服，マンション，車などで面子
のことを考える。私の友人の一人は，５，０００～６，０００元のブローチを
買ったけど，お正月や友人に会うときにつけるぐらいで，普段はきれ
いに拭いて大事にとっておく。マンションにしても，いまマンション
を買うとなると子供の通学と大人の通勤に便利なだけでなく，面子も
大事。たとえば，マンションの立地とか。いい立地だと人に聞かれた
ときに大声で言えますね。」（女，４９才，飼育員）
ギフト購買の場合は，ほぼ全員が，相手にケチだと思われるのは失礼な
上，誠意がなく相手を尊重しないとみなされるため，自分と相手両方の面
子を考慮することが非常に大事だと答えており，Li and Su (2007) でいう
面子消費の他者志向の特徴が顕著に表れている。ギフトの選択は送り先の
相手によるものの，一般的には高価なほど，大きいほど望ましく，とくに
上司や親せき，友人への贈り物は高価であればあるほど，送る側も受け取
る側も面子が立つとされる。
面子意識を年代別にみると，積極的に面子を追求する場合，若年層は個
性（“格好いい”“スタイリッシュ”）を訴求するのに対し，中高年層では個人
の能力の表出を重んじる傾向がみられる。前者は他人との比較の中で，流
行に乗り遅れることを恐れるために追従するに対し，後者は対人関係の構
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築と維持に重点を置くことが観察された。
４． まとめ
本稿では，既存文献の整理分析を通して，中国市場での消費者行動にお
ける面子とは何か，そしてその影響はいかなるものかについて明らかにす
ることを目的としている。まず前半は，半世紀以上にわたって東西の研究
者により行われた面子に関する考察について，いくつかの代表的な文献を
取り上げながら，広い社会科学分野における面子についてみてみた。そし
て後半は，消費者行動における面子の影響を取り扱った文献に焦点を絞っ
て，特に理論的に優れた考察と豊富な現場観察を提供した二篇の論文を重
点的に紹介した。
１９４０年代に社会科学領域に導入されて以来，面子概念は社会科学の幅
広い分野から注目され研究が進んできたが，面子の基本概念についていま
だに一致した認識に至っていない。また，多くの研究者が理論的アプロー
チに重きをおき，実証的なアプローチが少ないのも，面子への理解をより
困難にする一因である。
しかし，近年の中国市場の急拡大を背景に，中国消費者の独特な消費心
理や行動に対する理解を進めていくにあたって，面子概念は避けて通れな
い。消費者行動における面子の意味合いおよびその影響に対する研究は前
述のようにまだ少なく，今後も考察していく余地が大いにある。その際に，
極めて複雑で多面的な面子概念に対して，既存研究における理論的な検討
に基づきながら，実証的な考察により力を入れることが期待される。たと
えば，消費現場での面子の表出について丁寧な観察を続ける必要がある。
その過程で，個人属性別（社会階層や年代，地域別），および時系列的アプ
ローチは，中国消費者の面子に関する意識をより統括的に理解するのに大
きく役立つと考える。また，多文化の文脈で，特に同じ集団主義文化圏だ
といわれるアジア諸国の間で比較検討を行うことからも有益なヒントが得
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られるであろう。
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